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For Mascot Characters of Companies, Local Governments, etc. 
A Study on Consumer Attitude Formation: 


































































































































































































































3 つを設定し、好きなタレント A が嫌いなブランド B のプレゼンターの場合、B は好きなブ








































































































調査時期：2019 年 9 月 1 日～ 2020 年 2 月 2 日
調査方法：個別デプスインタビュー形式（1 人 180 分）

















































































































and Bagozzi（2000）や Van Dick（2001）は情緒的および評価的要素の重要性を強調している。
























調査時期：2020 年 2 月 14 日～ 18 日
調査方法：インターネットアンケートによる定量調査
































































































　まず、Ellemers et al.（1999）の同一化の 3 要素を基軸に設定した 10 変数の設問により因子
分析（主因子法、プロマックス回転）を行い、その結果は表 6のようになった。







































































































































































































































































































企業等の公式 SNS アカウント（Twitter、LINE、Instagram 等）






































































































 　Ⅰ．頭身が 2.5 頭身未満で、領域数が 100 未満であり、誇張と省略の度合いが高いキャラクター
 　Ⅱ．頭身が 2.5 頭身以上で、領域数が 100 以上であり、誇張と省略の度合いが低いキャラクター
 　Ⅲ． 頭身が 2.5 頭身以下で、領域数が 100 以上であり、誇張度合が高く省略度合が低いキャ
ラクター








6) 「ワクワクする」～「頼れる」までの 10 変数を高覚醒（＋数値）、「癒される」～「親しみやすい」




7) 国語辞書等では、若年層を 15 ～ 34 歳と定義するケースが多く、本研究では広義的に 10 代～
30 代を対象とした。それぞれの世代の割合は、10 代 4％、20 代 50％、30 代 46％となっている。
8) ①好きなマスコットキャラクターを 1 体挙げてもらう。②事前調査で抽出したその他を含む全








9) Holbrook el al.（1984）は、テレビゲームの程よい複雑性は、快楽生起に結びつけると主張している。
10) 選好するマスコットキャラクターについては、自由回答であり、選好に分散が生じる事が想定
された。そこで、今回は複数回答のあった 17 体（n=96、許容誤差 6％）のマスコットキャラクター
を抽出した。
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